

























as promotions  are potentially very important to the agricultural sector as well as  the honey industry.  Honey is 













to  desirable  honey  varieties,  the  value  of  the  honey  serves  as  the  indirect  payment  for  pollination 
services. Hence, the economic viability of the honey market is an essential element for supporting the bee 






food  manufacturing  as  ingredients  where  sometimes  the  presence  of  honey  is  not  readily  apparent, 
depending on the food product. Often the honey used as an ingredient is highly visible such as honey 
cereals,  honey‐coated  candies  or  sweets,  or  even  honey‐coated  peanuts.  Demand  for  honey  in  these 
forms may be more  related to the demand for the processed food where honey is just one of many 
ingredients or additives. Whereas, bottled or packaged honey is usually displayed and presented in forms 
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aggregate  demand  for  honey.  Likewise,  all  of  the  demands  for  honey  as  ingredients  lead  to  the 
manufacturing demand for honey.  
Beyond the table and manufacturing uses, honey is readily storable for extended periods but at a cost and 
possibly  some  changes  in  color  and  other  attributes.  For  decades,  the  United  States  (U.S.)  federal 
government subsidized the industry by becoming an alternative buyer and placing the honey in storage or 
distributing the honey into noncommercial channels. Hence, any effort to measure honey demand must 
account  for  those  programs.  Unlike  the  government  purchases,  the  honey  promotion  programs  are 
intended to influence the commercial markets for honey by enhancing the aggregate demand for honey. 










































































remained  fixed,  rising  stocks  should  have  depressed  honey  prices.  Yet,  honey  prices  increased  during 






























honey  available  each  year.  From  this  total,  the  two  uses  are  recorded  as  shown  in  Figure  3.  The 
expectation is that most of the imported honey goes into the manufacturing sector while recognizing that Ronald W. Ward, Bruce Boynton / Int. J. Food System Dynamics 1 (2010) 13‐25 
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In  Figure  3,  total  honey  imports  are  plotted  in  order  to  show  that  imports  do  not  fully  supply  the 
manufacturing needs. Simply compare the import line to the honey‐for‐manufacturing bars where in each 
year the imports are lower than the total use of honey for manufacturing. If all of the imported honey 




























compete  with  other  sweeteners.  Yet,  when  put  in  perspective  with  the  manufacturing  demand  for 
sweeteners, honey accounts for an extremely small share of the sweetener market. Corn syrup and sugar 
supply  almost  99  percent  of  the  food  manufacturing  demand  for  sweeteners  and  the  remaining  one 
























































the  impact  of  the  generic  promotions  of  honey.  First,  the  models  can  be  used  to  predict  prices  and 

















responses  average  out  over  a  reasonably  short  period  of  time  (Taylor,  2008).  Some  events  occur 
randomly  but  are  not  necessarily  measurable  and  those  create  noise  or  unexplained  variation  in  the 
demand model. Two factors of particular interest to the price dependent model are the long‐term price 
























includes  influencing  honey  prices  must  account  for  the  price  support  impact  on  the  honey  market.  
Several support mechanisms have been used ranging from government honey purchases to support prices 
to various loan‐repayment plans, all having the ultimate effect of providing some support to honey prices. 


































































the  honey  program  effect.  If β 3=0,  the  model  would  indicate  no  measurable  impact  from  the  honey 








  Model 1   Model 2   Model 3  Model 3 



















































































provides  a  way  for  showing  how  the  generic  promotions  could  also  influence  the  price  of  imports 















is  that  information  about  honey  may  not  shift  the  demand  for  honey  for  a  given  level  of  sweetener 













impacts  of  any  honey  promotions  have  limits  where  the  marginal  gains  (if  they  exist)  decrease  with 
greater expenditures. For evaluation purposes, the most important estimate is λ2 since it directly provides 
some indication of the role of honey programs on the manufacturing sector. Again, the expectation is that 






































(1)  shows  the  maximum  likelihood  value  peaks  when  N1=.60.  Around  80  percent  of  the  honey  price 
variation over time is explained with the model and the other statistics are acceptable. Note that the 
model  was  corrected  for  serial  correlation  even  though  that  is  less  usual  for  annual  models.  The 
coefficient for NHBPRG (i.e., the honey promotions) is the first test for the impact of the honey programs 
and the results provide statistical evidence of the positive impact of the honey programs.  
























setting  the  program  levels  to  zero.  Revenues  will  differ  from  year  to  year  because  of  the  exogenous 
















































44.1  percent  gives  the  import  assessments  of  $27.01  million.  Since  both  importers  and  domestic 
producers  must  pay  the  assessment,  it  is  of  interest  to  see  the  rates  of  return  to  each  group  while 
recognizing  that  the  overall  rate  of  return  is  the  most  important  measure  of  performance.  For  the 












the  impact  from  the  manufacturing  sector,  the  results  must  be  interpreted  with  caution  since  the 
promotion linkage is less reliable.  
Model  3  has  the  honey  promotions  slightly  raising  the  response  rate  between  honey  demand  for 











































the  Board’s  day‐to‐day  operations.  Similarly,  using  analytical  models  as  presented  in  this  report,  an 














$61.25  million  of  which  81.7  percent  was  for  direct  demand‐enhancement  efforts.  Dividing  these 
expenditures  into  the  $433  million  gives  an  average  rate  of  return  of  7.08.  Again  ignoring  the 





use  of  honey  were  positive  but  statistically  less  reliable.  That  is,  the  confidence  level  for  the 
manufacturing sector was less than the 95 percent level. Combining the additional gains with the non‐














plants.  Placing  a  value  of  the  pollination  of  natural  plants  is  nearly  impossible.  Likewise,  data  on 












a  thorough  discussion  of  the  competitive  nature  of  the  industry  where  domestic  production  is  highly 
competitive while imports occur through more concentrated channels. Likewise, domestic packers are 
more concentrated than the colony suppliers. Implications of the supply chain is importance given the 
number  of  major  national  brands.  Yet  data  limitation  often  prevent  that  depth  of  analysis  even  in  a 
market as well documented as the U.S. honey industry. 
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